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Wat is het bijzondere aan zingeving dat moeilijk aan economisch gedrag te 
relateren is? Het onderscheidende kenmerk van zingeving wordt traditioneel 
vanuit een religieus perspectief geduid. Een belangrijk begrip hierbij is ‘trans-
cendentie’. Dit betekent letterlijk ‘verder gaan’ of ‘grenzen overschrijden’. 
Zingeving plaatst de ervaringen en zorgen van mensen buiten de begrensd- 
De wisselwerking tussen  
zingeving en economie 
In 2007 protesteerden boeddhistische monniken tegen de stijging van de 
gasprijs in de straten van Yangon (Myanmar). De (niet-democratische) 
Myanmarese overheid had de prijs van benzine verhoogd, waardoor er 
een zware last op de schouders van de burgers kwam te liggen. Dit pro-
test van de boeddhistische monniken is interessant om minstens twee re-
denen. Ten eerste rijden monniken zelf geen auto’s. Door te protesteren 
toonden zij ‘slechts’ hun solidariteit met de economische problemen van 
de leken. Ten tweede protesteerden de boeddhistische monniken door 
hun bedelkommen op de kop te houden. Waarom was het zo belangrijk 
dat juist de monniken op straat protesteerden in plaats van de gewone 
mensen? En waarom hielden zij hun bedelkommen op de kop? 
Als de handelingen van de monniken in Myanmar – die zowel een eco-
nomische als een zingevende dimensie bevatten – in termen van stan-
daard inzichten uit de economie beschouwd worden, kom je niet verder 
dan een verklaring die ‘niet meer psychologisch inzicht bevat dan de  
observatie dat mensen kiezen wat zij prefereren’ (Loewenstein 1999,  
p. 315). In dit artikel onderzoeken wij een alternatieve, diepgaandere be-
nadering voor het bestuderen van de relatie tussen economisch gedrag 
en zingeving. De toegevoegde waarde van de combinatie van deze in-
zichten maken wij duidelijk door een aantal voorbeelden uit te werken 
waarin economisch keuzegedrag direct gerelateerd is aan zingeving. 
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heid van het dagelijkse leven. Daardoor wordt het dagelijkse leven met een 
specifieke betekenis doordrongen. Het dagelijkse leven krijgt een ‘hoger’ doel 
en betekenis, doordat iemand zich richt op het bereiken en verwezenlijken 
van iets dat waardevol is – een toekomstige visie van hoe zijn of haar leven 
eruit zou moeten zien, of hoe het leven voor alle mensen eruit zou moeten 
zien. 
Zingeving als ‘gerichtheid’ verwijst dus naar iets dat het alledaagse leven 
overstijgt, maar er tegelijkertijd direct mee te maken heeft. De enige manier 
om deze toekomstige waardevolle situatie te bereiken, is doordat iemand zich 
er in zijn of haar alledaagse activiteiten op richt. Tegelijkertijd is het resultaat, 
de pay-off onduidelijk, ongrijpbaar, en zal deze wellicht nooit door de per-
soon zelf ervaren worden. Dit wordt het best duidelijk in het extreme geval, 
waarin iemand zijn of haar ‘leven geeft’ voor een doel dat hij of zij waarde-
voller acht dan het eigen leven.
De traditionele economie is niet uitgerust om zingeving te omvatten, omdat 
ze zich slechts op instrumentele overwegingen richt. Het gaat in de traditio-
nele economie slechts om het ‘hoe’, terwijl de doelen van economisch gedrag 
vaststaan. Zoals George Stigler en Gary Becker (1977) het ooit gesteld heb-
ben, zijn doelen ‘smaken’, en valt er over smaken niet te twisten. Doel van 
economisch gedrag is een maximalisatie van het ‘nut’, terwijl zingeving zich 
niet of niet makkelijk in termen van ‘nut’ laat uitdrukken. Het doel van zin-
geving is niet om nuttig of plezierig te zijn, het is een eigen, hoogste doel op 
zich.
Een voorbeeld kan dit verduidelijken. George Loewenstein (2007) beschrijft 
een onderzoek waaruit blijkt dat de meeste mensen over het geheel be-
schouwd minder gelukkig zijn met hun leven – minder ‘nut’ ervaren – nadat 
hun kinderen geboren zijn. Zij hebben veel minder vrije tijd en geld, maken 
zich zorgen over hun kinderen, enzovoort. Hoewel het totale nut – plezier, ge-
luk, prettige ervaringen – lager kan zijn dan voordat zij kinderen hadden, is 
het onwaarschijnlijk dat dit ouders ertoe zou bewegen om – als ze de tijd 
konden terugdraaien – maar liever geen kinderen te krijgen. Dat wil zeggen: 
zowel de vreugde als de ellende die horen bij het hebben en opvoeden van 
kinderen draagt bij aan de zingeving aan hun leven, aan de ‘zinvolle orde’ in 
hun leven. Ook is het willen krijgen van kinderen, in de meeste gevallen, een 
weloverwogen en ‘vrije’ keuze op een cruciaal moment in het leven, waarin 
de zinvolheid van de gebeurtenis versterkt wordt. Dus zelfs wanneer bepaalde 
gebeurtenissen leiden tot een daling in wat economen traditioneel als ‘nut’1  
beschouwd hebben, kan dit onderdeel uitmaken van de zingeving in het leven 
van mensen.
Gedragswetenschappelijke inzichten, daarentegen, openen de mogelijkheid 
om de zin van het leven te integreren in de economische wetenschap.
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2. Gedragseconomie en zingeving
Onderzoek door gedragseconomen heeft op verschillende manieren geleid tot 
een verandering in het traditionele beeld van de nutsmaximaliserende ‘homo 
economicus’ (Kahneman & Tversky, 2000; Sent, 2004; Wilkinson, 2008). Het 
bestaat enerzijds uit relatief kleine aanpassingen van het standaard econo-
misch denken, in de zin van beperkingen in de cognitieve en evaluatieve vaar-
digheden (Rabin, 1998). Anderzijds zijn er bevindingen die het principe van 
nutsmaximalisatie volledig in twijfel trekken, zoals framing en contexteffec-
ten (Rabin, 1998; Kahneman & Tversky, 2000). 
Op welke manieren kan gedragseconomie helpen met het verbinden van ec o- 
nomie en zingeving? Gedragseconomen hebben verschillende benaderingen 
uitgewerkt van hoe verschillende motivaties een rol kunnen spelen in econo-
misch gedrag, zoals eerlijkheid en wederkerigheid, onzekerheidsreductie, risi-
coaversie, cultuur, ego en identiteit (Loewenstein & Elster, 1992; Fehr & 
Gächter, 2000; Akerlof & Kranton, 2000; 2005, Henrich, Boyd, Bowles, Ca-
merer, Fehr, Gintis, & McElreath, 2001; Gneezy, Leonard, & List, 2009).
In hun onderzoek naar het verbreden van de scope van motivaties voor eco-
nomisch gedrag, hebben gedragseconomen zich ook gewaagd aan een verken-
ning van zingeving als motivatie. In een onderzoek naar de mogelijkheid van 
zingeving als motivatie voor economisch gedrag, presenteren Karlsson, Loe-
wenstein en McCafferty (2004, p. 37, zie ook Loewenstein, 2007) een bruik-
baar overzicht van vier verschillende interpretaties van zingeving:
1. Zingeving als een oplossing bij onzekerheid over voorkeuren: als iemand 
onzeker is over zijn voorkeuren, kan iets dat als ‘zinvol’ ervaren wordt een 
gids zijn naar datgene wat hij werkelijk waardeert.
2. Zingeving als manier om de eigen identiteit in een bredere context te 
plaatsen, hetzij sociaal of historisch: als iemand zijn leven als nutteloos en 
vergankelijk ervaart, kan het helpen als hij zich identificeert met een socia-
le context, inclusief het verleden en de toekomst van deze context.
3. Zingeving als het creëren van orde in een chaotische wereld: zonder zinge-
ving kan de werkelijkheid als chaotisch worden ervaren. Door het creëren 
van een soort zinvolle ‘orde’ – een levensovertuiging – , kan iemand zijn 
ervaringen op een zinvolle wijze ordenen en in perspectief plaatsen.
4. Zingeving als een daad van vrije wil: als de persoon een autonome beslis-
sing neemt, kan dit het gevoel geven dat hij uit ‘vrije wil’ handelt (in 
plaats van op bevel, of uit instinct of gewoonte), wat de voldoening die 
voortvloeit uit deze beslissing vergroot.
De vier interpretaties van zingeving kunnen een antwoord geven op de exis-
tentiële vragen: ‘Wie ben ik?’ en ‘Wat wil ik in het leven?’ Zingeving geeft zo 
duidelijkheid over iemands voorkeuren (preferences) (1). Ook kan zingeving 
tot uitdrukking komen in iemands relatie tot zijn maatschappelijke en histori-
sche context (2). Daarnaast kan zingeving vorm krijgen in het ordenen van 
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een schijnbaar chaotische en ‘betekenisloze’ wereld (3). Daarbij vormen deze 
interpretaties van zingeving samen een identiteit of een ‘gevoel van eigen-
waarde’: iemands levensovertuiging, zijn centrale waarden. Zingeving als een 
bevestiging van vrije wil kan dienen als een krachtige bevestiging en verster-
king van deze identiteit. Als iemand zingeving ervaart door bewust voor iets 
te kiezen dat in lijn is met zijn overtuiging en centrale waarden, kan dit een 
krachtige bevestiging zijn van de eigen identiteit (4).
Door zingeving op deze manier uit te leggen, is er een belangrijk verschil tus-
sen zingeving en nutsmaximalisatie – wat door traditionele economen als 
doel van economisch handelen gezien wordt. Daarom hebben we een benade-
ring nodig die een brug weet te slaan vanuit de economische theorie naar de 
rol van zingeving in menselijk gedrag.
3. De substantieve en symbolische dimensies van goederen
Elias Khalil (2000) biedt een dergelijk economisch perspectief op de rol van 
zingeving. Hij onderscheidt twee dimensies van goederen: substantief en sym-
bolisch. De substantieve dimensie van goederen gaat over de bevrediging van 
materiële behoeften, bijvoorbeeld: honger, warmte, ontspanning en esthetiek. 
De symbolische dimensie van een goed voldoet aan de wens voor zelf-aan-
zien, in termen van trots (zelfrespect), prestige (zelfbewondering) en identiteit 
(waardigheid en integriteit) (Khalil, 2000, p. 55; zie ook Brennan & Pettit, 
2004). Khalil stelt dat de symbolische dimensie van een goed tot stand komt 
door de verbinding tussen een goed en een specifieke context, terwijl de sub-
stantieve dimensie contextonafhankelijk is.
Naar onze mening kan Khalils symbolische dimensie uitgebreid worden, zo-
dat ze niet alleen betrekking heeft op trots, prestige en identiteit, maar ook 
de zingeving omvat. De symbolische dimensie van een goed komt tot stand 
in een relatie tussen een object en de context die iemand ertoe brengt een 
goed anders te waarderen dan een (louter) substantief goed. Als een context 
van economisch gedrag elementen bevat die iemand als zinvol ervaart, en 
deze elementen van invloed zijn op zijn beslissingsproces, kunnen deze  
zingevende aspecten ook als een symbolische dimensie van een goed be-
schouwd worden, omdat zij de persoon in kwestie motiveren een bepaalde 
beslissing te nemen.
Deze theoretische verhandeling over zingeving als een symbolische dimensie 
van goederen kan verduidelijkt worden aan de hand van een voorbeeld. In 
een denkbeeldige situatie wil een meisje wat lekkers kopen als traktatie 
voor haar verjaardagsfeestje. De winkel die zij bezoekt, biedt haar twee 
keuzemogelijkheden: een doos bonbons van een A-merk en een doos snoep-
jes met het label ‘ecologisch geproduceerd’ en ‘fair trade’. Ook al houdt het 
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dat de snoepjes ecologisch geproduceerd zijn en de principes van fair trade 
ondersteunen dat zij voor de snoepjes kiest, omdat zij dit als een zinvolle 
keuze beschouwt vanuit haar perspectief van waarden als rechtvaardigheid 
en solidariteit, die belangrijk zijn in haar levensovertuiging. Terwijl de sub-
stantieve ervaring van de chocolade hoger is, is de symbolische dimensie die 
door haar levensbeschouwelijke overtuiging tot stand komt, van doorslag-
gevende waarde.
In plaats van het maximaliseren van nut op een eendimensionale manier, zou 
je dus kunnen stellen dat mensen in hun economisch gedrag proberen om 
substantieve en symbolische overwegingen in evenwicht te brengen, en hun 
motivaties voor hun (vrije) keuzes op een rijtje proberen te krijgen (Lave, 
1988; Shafir, Simonson, & Tversky, 1993). Dit zou een moment van ‘waarde-
toekenning’ introduceren in het economisch keuzeproces, wat ingaat tegen 
het traditionele economische concept van ‘gegeven voorkeuren’ of ‘smaken’. 
Deze interpretatie van economische keuzes biedt echter wel een meer adequa-
te uitleg van de verschillende processen die plaatsvinden, wanneer een econo-
mische keuze gemaakt wordt.
Onze verkenning van de mogelijkheid om het begrip zingeving te integreren 
in het denken over economische keuzes, heeft een aantal veelbelovende moge-
lijkheden uit de gedragseconomie naar voren gebracht. Ten eerste, het werk 
van Karlsson et al. (2004) over de interpretatie van zingeving presenteert 
nieuwe perspectieven om zingeving in de economie te bestuderen en zwakt 
het traditionele kader van nutsmaximalisatie verder af. Ten tweede, Khalils 
theorie over de symbolische dimensie van goederen biedt de mogelijkheid om 
zingeving een concrete plaats te geven in een economische afweging.
In de volgende paragraaf illustreren we de mogelijkheden van dit perspectief 
aan de hand van drie voorbeelden waarin economisch gedrag en zingeving 
met elkaar verbonden zijn. Het doel van deze voorbeelden is te laten zien hoe 
zingeving, geïnterpreteerd als een symbolische transactie, ons begrip van be-
paalde economische handelingen kan verdiepen.
4.  Economisch gedrag en zingeving: drie praktische 
voorbeelden
DE SAFFRAAN REVOLUTIE IN MYANMAR
Het protest van de boeddhistische monniken tegen de benzineprijzen in 
Myanmar werd al kort geïntroduceerd aan het begin van dit artikel. Met 
behulp van de analyse van economisch gedrag en zingeving zoals hiervoor 
beschreven, kan met behulp van de boeddhistische religieuze achtergrond 
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nen, en waarom zij hun bedelkommen ondersteboven hielden. Een van de 
belangrijkste gebruiken van het boeddhisme is dana, dat betekent ‘geven 
voor goede verdienste’. Het gebruik van dana weerspiegelt de verwevenheid 
van de boeddhistische Sangha – de gemeenschap van monniken en nonnen 
– en de leken, die gebaseerd is op de verhalen over het leven van Boeddha. 
In principe hoeven boeddhistische monniken en nonnen niet te werken om 
hun dagelijks brood te verdienen. In plaats daarvan specialiseren zij zich in 
religieuze handelingen en rituelen, en in mediteren en het reciteren van hei-
lige teksten. Een onderdeel van de dagelijkse routine van de monniken en 
nonnen is het inzamelen van aalmoezen: monniken en nonnen lopen door 
de straten van hun dorp, verzamelen voedsel en andere geschenken in hun 
bedelkommen. Op deze manier leveren de leken voedsel en andere basispro-
ducten aan het lokale klooster, zodat de monniken en nonnen zich kunnen 
richten op religieuze zaken. Het geven van materiële goederen zoals voed-
sel en kleren is een kant van dana. In ruil voor de materiële goederen ont-
vangen de leken positieve karma of ‘verdienste’, dat hen kan helpen in 
hun spirituele vooruitgang naar een beter bestaan. In feite zijn de leken in 
grote mate afhankelijk van de monniken en nonnen voor hun spirituele 
vooruitgang. Dus, inherent verbonden aan de overdracht van voedsel 
vindt een symbolische overdracht plaats: ‘persoon A (een non) ontvangt 
voedsel van persoon B (een leek), zodat de honger van persoon A gestild 
kan worden. Dit levert persoon B positief karma op, wat haar binnen de 
boeddhische religie helpt in haar spirituele groei’.
Met behulp van de analyse van symbolische goederen uit de vorige para-
graaf, kunnen we de economische transactie in termen van de zin van het 
leven analyseren. Als bijvoorbeeld een pond rijst werd verhandeld tussen de 
leek en een koopman op de lokale markt zou het een substantief goed zijn, 
in de zin van voedsel voor voeding. Maar, als de leek zijn of haar rijst als 
een geschenk aanbiedt aan de non in de context van een ruil als een hande-
ling van dana, voegt dit een symbolische dimensie toe aan het geschenk. De 
rijst zal niet alleen voorzien in de substantieve dimensie om gebruikt te 
worden als voedsel, maar zal ook de betekenis van geestelijke verdienste 
dragen voor de leek.
Net als de leken is de overheid van Myanmar afhankelijk van de Sangha: de 
‘zegen’ die de Sangha geeft, betekent een legitimatie van haar heerschappij. 
Om de zegen van de Sangha te ontvangen, doneert de overheid voedsel en 
geld. Maar als de boeddhistische monniken protesteren in de straten van 
Yangon door hun bedelkommen – het middel waardoor de uitvoering van de 
dana plaatsvindt – op zijn kop te houden, zoals tijdens de Saffraan Revolutie, 
maken zij duidelijk aan de overheid dat zij niet bereid zijn om aalmoezen te 
ontvangen. Hiermee weigeren zij dus hun zegen te geven aan de overheid – 
een symbolische daad van verzet door middel van het weigeren van een eco-
nomische transactie. Op deze wijze kunnen de monniken aanzienlijke politie-
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Op een meer abstract niveau zijn hier twee ‘economieën’ aan het werk. Door 
gebruik te maken van het kader van substantieve en symbolische goederen, 
kan een onderscheid gemaakt worden tussen, aan de ene kant, de substantie-
ve economie van het geven van voedsel voor voeding en, aan de andere kant, 
een symbolische economie voor het geven van voedsel voor spirituele voor-
uitgang. Met een boycot van de substantieve economie maken de boeddhisti-
sche monniken indirect gebruik van de symbolische economie om hun in-
vloed op de bevolking en overheid te hanteren. Dit is een duidelijk voorbeeld 
dat symbolische overwegingen – zoals deze in een religieus ritueel aanwezig 
zijn – een aanzienlijke invloed kunnen uitoefenen op het economische en po-
litieke domein.
BUSINESS-SPIRITUALITEIT
In de afgelopen decennia valt de grote populariteit op van het begrip busi-
ness-spiritualiteit in de literatuur over management en bedrijfsontwikkeling 
(Bubna-Litic, 2009; Pauchant, 2002; Williams, 2003). Het economische be-
grip ‘business’ en het religieuze begrip ‘spiritualiteit’ zijn direct verbonden in 
deze trend. Terwijl business-spiritualiteit vooral wordt bestudeerd vanuit de 
bedrijfsethiek, kan het perspectief van de zingeving zoals hiervoor beschreven 
een ander inzicht bieden in dit verschijnsel, omdat er niet uitsluitend op 
kwesties van ethiek en moraal wordt gefocust.
De standaard economische tekstboekversie van de relatie tussen een werkne-
mer en werkgever wordt vaak beschreven als een uitwisseling waarin de 
werkgever een financiële compensatie geeft voor het opofferen van vrije tijd 
door de werknemer. Het werk dat gedaan moet worden door de werknemer 
stelt hem of haar in staat geld te verdienen, terwijl het voor de werkgever een 
middel is om de prestatie van het bedrijf te verbeteren, en daarmee de winst 
te verhogen.
Op welke wijze kan het perspectief op zingeving ons begrip van de relatie 
tussen werk en business-spiritualiteit verrijken? Als een bedrijf serieus werk 
maakt van het opstellen en uitdragen van de normen, waarden en idealen 
waar het voor staat, dan stelt het zijn medewerkers in staat de concrete resul-
taten van hun werk in een zingevend kader te plaatsen. De zingeving van het 
werk gaat dan verder dan het ‘opofferen van vrije tijd’ omdat het persoonlij-
ke groei en zelfrespect stimuleert en omdat de werknemer zijn eigen brood 
verdient, maar daarnaast tevens bijdraagt aan een groter goed. Werken, waar 
ieder mens een groot deel van haar leven aan besteedt, kan dus een onderdeel 
worden van een spiritualiteit die antwoord geeft op existentiële vragen over 
het ‘waarom’ en ‘waartoe’ van het leven. Op deze manier wordt werken een 
zinvolle en zingevende onderneming. Business-spiritualiteit kan daarmee ge-
zien worden als een voorbeeld van hoe zingeving van grote invloed kan zijn 
op hoe werknemers naar hun werk en bedrijf kijken, en hoe ze een rol speelt 
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Hoe kan business-spiritualiteit als zingevend kader een bijdrage leveren aan 
de manier waarop vanuit economisch perspectief naar ‘werk’ gekeken wordt? 
Een eerste voorbeeld is het voorkomen van ‘werkontwijkend gedrag’ van 
werknemers. Spiritualiteit kan een bron van inspiratie en motivatie zijn om je 
werk op een goede manier te doen, omdat ze werk in een zingevend kader 
van bijdragen aan een groter goed plaatst. Dit vermindert het risico dat werk-
nemers door een gebrek aan commitment zich niet maximaal inzetten. Dit ef-
fect kan vergeleken worden met een meer traditionele visie op het verhogen 
van productiviteit – financiële prikkels, of ‘bonussen’. Financiële prikkels ver-
hogen de productiviteit van medewerkers, door hun een spreekwoordelijke 
‘worst’ voor te houden. Echter, het risico van financiële prikkels is dat bedrij-
ven niet het resultaat krijgen waar ze op uit zijn, aangezien medewerkers zich 
richten op het ontvangen van de financiële vergoeding voor bepaalde taken, 
waardoor ze andere taken minder goed doen (Akerlof & Kranton, 2005; 
Deci, Koetner, & Ryan, 1999; Frey, 1997). Hierdoor raakt de totale prestatie 
van medewerkers uit balans: sommige taken worden ‘te goed’ gedaan, terwijl 
andere taken verwaarloosd worden. Financiële prikkels stimuleren bovendien 
een kortetermijnvisie bij werknemers: het doel van het werk wordt het beha-
len van een bonus, niet het goed presteren van het bedrijf op de (middel)lange 
termijn. Als echter de motivatie van de medewerkers samenvalt met de ‘mis-
sie’ van het bedrijf, en zij worden aangemoedigd de intrinsieke gerichtheid op 
het bereiken van de doelstellingen van het bedrijf over te nemen, kan een 
meer evenwichtig resultaat worden bereikt. Dit stimuleert dat medewerkers 
zich erop richten hun werk in algemene zin goed te doen, in plaats van zich 
uitsluitend te focussen op het bereiken van specifieke doelen.
Het belang van business-spiritualiteit is ook zichtbaar op een meer algemeen 
niveau, namelijk in de roep om een mentaliteitsverandering in de financiële 
sector die sinds de economische crisis veel gehoord wordt. Volgens veel politi-
ci en critici moet daar de ‘onverzadigbare hebzucht’ van de bankiers en ande-
re financiële dienstverleners veranderen in een gerichtheid op de belangen van 
klanten en de maatschappij in bredere zin – stabiliteit en gebalanceerde groei.
Het perspectief van business-spiritualiteit kan eveneens belangrijke inzichten 
geven in economische ontwikkeling in andere culturele achtergronden, zoals 
in die van de opkomende economieën in India en China. Meer concreet bete-
kent dit dat de economische ontwikkeling naar westers model niet wil zeggen 
dat traditionele waarden en overtuigingen worden opgegeven (Inglehart & 
Baker, 2000). Werknemers in bijvoorbeeld India of China brengen hun waar-
den en overtuigingen, en daarmee hun spiritualiteit, naar hun bedrijf, wat van 
invloed zal zijn op de organisatiestructuur en op het management, die vervol-
gens op hun beurt de economische ontwikkeling beïnvloeden.
Zoals dit voorbeeld illustreert, kan zingeving als motivatie voor werk een ver-
breding van het economische begrip ‘werk’ brengen, op basis van het idee dat 
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aliteit kan een licht werpen op de manier waarop waarden en identiteit, door 
middel van symbolische overwegingen, een werknemer motiveren om zijn 
werk te doen om bij te dragen aan een zinvol groter goed, dat verder gaat 
dan de traditionele opvatting van een kortzichtig eigenbelang.
KERSTCADEAUS
De viering van Kerstmis is een traditioneel christelijke herdenking van de ge-
boorte van Jezus Christus. Terwijl commercialisering het religieuze karakter 
van de festiviteiten duidelijk heeft aangepast, is het voor veel mensen nog 
steeds een feest van vrede en geluk in het midden van de winter, waarbij het 
geven van kerstcadeaus een belangrijk element is van de vreugde. Ook hier 
kan de benadering waarin zingeving in wisselwerking met economisch gedrag 
wordt gezien, nieuwe inzichten brengen in vergelijking met het traditionele 
perspectief van het geven van kerstcadeaus.
Een traditioneel perspectief op het geven van kerstcadeaus is Joel Waldfogels 
The Deadweight Loss of Christmas (Waldfogel, 1993). Waldfogel beschouwt 
een cadeau van een vriend of familielid met kerst als de levering van een 
goed, waar de ontvanger een bepaalde waardering voor heeft. Echter, de fa-
milie en vrienden van de ontvanger zijn slechts in beperkte mate in staat om 
in te schatten wat de ontvanger het liefste wil krijgen als kerstcadeau. Dit 
leidt tot het risico van een discrepantie tussen de voorkeuren van de ontvan-
ger en het daadwerkelijk gekozen cadeau door de gever. Vanwege de verschil-
len tussen de voorkeuren van de ontvanger en de keuze van de gever, veroor-
zaakt het geven van kerstcadeaus volgens Waldfogel een deadweight loss 
– een welvaartsverlies (Waldfogel, 1993). Dit welvaartsverlies kan worden 
vermeden als iedereen zijn of haar eigen cadeaus mag kiezen dan wel als de 
gever geld zou geven als cadeau.
Als we willen begrijpen wat zingeving te maken heeft met het uitwisselen van 
cadeaus, is het onderscheid tussen substantieve en symbolische goederen nut-
tig. In Waldfogels analyse komt Kerstmis als een zingevende context voor het 
uitwisselen van cadeaus niet voor. Het enige criterium voor de optimale allo-
catie van cadeaus is dat de gever precies die cadeaus uitzoekt die de ontvan-
ger het allerliefste krijgt. Daarbij neemt Waldfogel alleen de substantieve di-
mensie van cadeaus mee, het nut an sich. Door ook de symbolische dimensie 
mee te nemen in de analyse kan het belang van de context van Kerstmis ver-
duidelijkt worden.
Laten we dit illustreren aan de hand van een voorbeeld. Neem een oma 
die voor haar arme studerende kleinzoon een mooi rood shirt koopt, om-
dat zij zich herinnert dat rood zijn favoriete kleur was tijdens zijn jeugd. 
Hoewel deze herinnering klopt, heeft de kleinzoon de afgelopen jaren 
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naar termen van nutsmaximalisatie, zou de kleinzoon een groter nut heb-
ben als hij (in het algemeen) een blauw shirt had gekregen, dan wanneer 
hij een rood shirt had gekregen van zijn oma. In Waldfogels perspectief il-
lustreert deze situatie de deadweight loss – het welvaartsverlies van de 
kleinzoon, of het nu tijdens de kerstdagen plaatsvindt, of op ieder ander 
moment dat hij een cadeau krijgt dat hij niet zelf uitgekozen heeft. Maar 
de context van Kerstmis en het feit dat de grootmoeder haar best heeft ge-
daan een mooi shirt voor haar kleinzoon te vinden, en door dat te doen 
haar liefde en zorg voor hem uitdrukt, verleent een symbolische waarde 
aan het shirt. De context van Kerstmis maakt het uitwisselen van geschen-
ken zinvol, omdat begrippen zoals liefde, zorg, aandacht en familie – dit 
alles in het licht van een religieuze boodschap van hoop, vrede en verlos-
sing – symbolisch verbonden zijn met het uitwisselen van geschenken. En 
vaak maken deze overwegingen het veronderstelde ‘misgelopen nut’ tussen 
iets ontvangen dat je graag wil en iets ontvangen dat je het liefste wil, 
meer dan goed.
Met andere woorden: Waldfogel mist de symbolische betekenis die geassoci-
eerd wordt met het geven van kerstgeschenken, als een gevolg waarvan de 
ontvangers en gevers een cadeau anders waarderen dan een (louter) substan-
tief product. Als zingeving meegenomen wordt in de analyse van het geven 
van kerstcadeaus, wordt Waldfogels begrip deadweight loss zelf zinloos. 
5. Conclusie
Dit artikel begon met de constatering dat er in de traditionele economie geen 
mogelijkheid is om zingeving een plek te geven in economisch gedrag. Om 
deze tekortkoming te adresseren, zijn wij te rade gegaan bij de gedragsecono-
mie. Deze benadering heeft het palet van motivaties voor economisch gedrag 
verbreed buiten het traditionele perspectief op nutsmaximalisatie. Er zijn en-
kele veelbelovende perspectieven in de gedragseconomie die de mogelijkheid 
bieden om zingeving als motivatie voor economisch gedrag te interpreteren. 
Door een drietal voorbeelden uit te werken hebben we aangetoond hoe deze 
benadering tot een ‘betekenisvollere’ uitleg van bepaalde economische keuze-
situaties kan leiden.
Enerzijds draagt deze benadering bij aan een dieper inzicht in de motivaties 
voor economisch gedrag, en daarmee ook aan een beter begrip van econo-
misch keuzegedrag in de economische theorie. Anderzijds kan deze benade-
ring ook een praktische waarde hebben, zoals de casus van business-spiritua-
liteit laat zien. Door een andere visie op werk – een perspectief waarin werk 
geen ‘verlies van vrije tijd’ is, maar een mogelijkheid om aan een zinvol doel 
bij te dragen – kan de manier waarop bedrijven hun medewerkers motiveren 
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Deze benadering kan uiteraard nog verder uitgewerkt worden, bijvoorbeeld 
door experimenten te doen waarbij economisch gedrag en zingeving direct 
met elkaar gerelateerd zijn (cf. Ariely, Kamenica, & Prelec, 2008). Op basis 
van empirisch onderzoek naar de relatie tussen economisch gedrag en zinge-
ving kunnen praktische toepassingen ontwikkeld worden, die wellicht zelfs 
een bijdrage leveren aan de ‘zinvolheid’ van ons economisch gedrag.
Noot
1.  Theoretisch gezien kunnen pijn en onaangename ervaringen – hoewel in 
tegenstrijdige zin – ook worden opgevat als het genereren van nut. Maar 
zoals Karlsson et al. aangeven: ‘deze paradox onthult slechts de lege huls: 
het concept nut is onweerlegbaar, en daarmee dus nietszeggend’ (Karlsson 
et al., 2004, p. 71).
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